Is Marketing Mix a Rule of Thumb? : Fundamental Thought for Broadening the Concept by Mizukoshi, Kosuke
岡山大学経済学会雑誌 46（２），2014，133 〜 145
《論　説》
マーケティング・ミックスは経験則か
―概念拡張のための基礎的考察―
水　　越　　康　　介＊
１．解　　題
　本稿では，マーケティング論で最もよく知られた考え方の一つと思われるマーケティング・ミック
スに焦点を当て，その研究上の位置づけを再検討する。この試みは，マーケティング理論史としての
価値を有する。同時に，今日では様々に応用され利用されるようになったツールとしてのマーケティ
ングについて，改めてその可能性を明らかにすることにもつながる。
　そもそも本稿の背景にあるのは，1960年代から70年代に展開されたマーケティング概念拡張である。
当時の概念拡張では，営利企業の特殊な活動とみなされてきたマーケティングの公共・非営利組織へ
の応用可能が議論されることになった。我々は，水越・藤田編著（2013）を通じてこれらの議論を再
検討しながら，交換概念の応用ではなく，関係性概念の再構築という観点から，公共・非営利組織の
マーケティングを捉えなおすことができるのではないかと考えた。この試みは，マーケティングの他
領域への応用ではなく，他領域における独特な「マーケティング」のあり方を学ぶことを通じて，マー
ケティング論そのものの発展を狙うものであった。
　同様の考察は，例えばHastings（2003）やKnox & Gruar（2006）によっても，すでにステイクホルダー
の多様性から関係性概念の有用性が指摘されている。また，日本においても，すでに芳賀（1998）で
は非営利組織の制度的存在自体の再検討が必要とされ，その後玉村（2005）や矢吹（2010）では，実
際の行政組織を対象にしながら関係性概念にもとづく考察が進められてきた。さらに日高・水越（2014）
では，こうした議論がいわゆる社会的企業家の分析を通じて考察されている。
　我々のみる限り，こうした限定的ではあるが一連の試みは，過去の概念拡張論争を相対化し，別の
形の公共・非営利組織のマーケティングを提示するとともに，翻って，マーケティング論一般の問い
直しを目指している。その重要性は，実務的にはもちろんのこと，理論的にも高いと思われる。実務
的にいえば，例えば行政にもマーケティングが必要であるというとき，旧来とは異なった観点からの
マーケティングの提示を行うことができる。そして理論的には，理論発展の別の可能性が示されるこ
とによって，新しい研究領域を見いだすことができるようになるはずである。
　本稿では，こうした議論を推し進めるべく，マーケティング論の最もよく知られた考え方の一つに
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してその後の研究発展の前提となってきたマーケティング・ミックスを捉え直す。矢吹（2010）が指
摘するように，マーケティングの公共・非営利組織への応用は，しばしばマーケティング・ミックス
の誤用として理解されてきた１。だがその一方で，当のマーケティング・ミックスが何であるのかと
いうことについては，意外にもはっきりとしていないように思われる。例えば，しばしばマーケティ
ング・ミックスは経験則に過ぎないと語られるが，それはいかなる意味においてであろうか。
　本稿は以下の構成をとる。最初に，一般的に理解されるマーケティング・ミックスを簡単に確認す
る。その上で，マーケティング・ミックスを批判的に考察する２つの論文を通じて，その精緻化を進
める。これらの精緻化を通じて，マーケティング論のそもそもの成立過程とマーケティング・ミック
スを組み合わせることができるようになる。最後に，マーケティング・ミックスが完全競争からの逸
脱という論理的な導出過程を経ていることを確認しよう。
２．マーケティング・ミックス
　いまや学生でも周知のとおり，マーケティング・ミックスとは，製品，価格，流通，プロモーション（販
促）の４要素を組み合わせることによって，顧客への効果的な訴求を行うことを目的とする。これら
４要素は，頭文字をとって4P＇sとも呼ばれる（product, price, place, promotion）。
　マーケティング・ミックスの出典については，E. J. McCarthyによる『Basic Marketing』を確認する
のが一般的である２。初版は1960年であるが，その後1964年には改訂版が出版されている。McCarthy
によれば，マーケティング・ミックスは単純な作業ではない３。ターゲットとなる顧客を満足させる
ために，様々な可能性が存在しているからである。その組み合わせを考える上で，マーケティング・
ミックスを組織化しシンプルにするどのような方法があるのだろうか，彼は問う。
　マーケティング・ミックスはもとより，マーケティング概念やそのシステマチックなアプローチを
先駆的に推し進めてきたのは，GEであるという。GEのアプローチでは，①自身のマーケットを認識し，
②顧客と製品を確認し，③正しい価格で正しいときに正しい場所に正しい製品があることを確認し，
④最も効果的なセールスと流通チャネルを通じてもっとも見込みのある顧客に販売し，⑤広告やセー
ルスプロモーションを通じて製品を適切にサポートすることが求められる。これらの活動には，重要
なマーケティング活動すべてが含まれている。
　McCarthyによれば，こうした考え方は大企業だけのものではない。今では中小企業においても，同
様の傾向を見て取ることができる。McCarthyは，Hollowayの研究を紹介しつつ，中小企業の考察を通
１　矢吹（2010），44頁。
２　例えば，山中（2008），67-68頁。山中は，McCarthyよりも先に断片的ながらマーケティング・マネジメントを構築
しようとしていた研究としてJ. A. Howardを議論している。Howardは，マーケティング要素として商品，配給経路，価格，
広告，対人販売，立地条件を想定していた。この枠組みは，P. Kotlerのマーケティング・マネジメントにも影響を与え
たと考えられている（上沼2008，102頁）。その一方で，山中は，Howardが研究系譜から漏れがちである理由について，
彼自身の用語や概念の不備のみならず，顧客概念の不在が決定的な理由であったと指摘している（山中2008，71頁）。
３　McCarthy （1964），p. 35。
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しようとしていた研究としてJ. A. Howardを議論している。Howardは，マーケティング要素として商品，配給経路，価格，
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たと考えられている（上沼2008，102頁）。その一方で，山中は，Howardが研究系譜から漏れがちである理由について，
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じて大きく５つのマーケティング活動が行われていたとする４。すなわち，製品選択，流通チャネル，広告，
販売（営業），価格設定である。マーケティング・ミックスという考え方が，ここにすでにみいだされる。
　McCarthyは，このHollowayによる５つの区分をもとに，マーケティング・ミックスを今日的な４つ
のPとして捉えなおす５。このさい，McCarthyは，マーケティング・ミックスに関して注意すべき点を
大きく３つ挙げているようにみえる。第一に，４つの要素は重要性について違いがない。彼自身は，
４つのPについてより重要なものがあるのだろうかと問い，一般的に言って，答えはNoであるとい
う６。なぜならば，最も重要なことは４つのPが顧客に向けてすべてアレンジされているということだ
からである。その意味において，４つのPは等価coequalであるといわねばならない。とはいえもちろ
ん，このことは，実務上において，個別にはさまざまに優先順位が生まれることを否定しない。第二
に，中心に位置する顧客とは，マーケティング・ミックスの要素ではなく，マーケティング・ミック
スが目指すべき目的であり，対象である。顧客そのものをコントロールすることがマーケティング・
ミックスの目的ではない。最後に第三に，マーケティング・マネジャーがなすべきは，これらマーケ
ティング・ミックスに限定されるわけではない。もっと多くの要因について検討しなければならない
のは当然である。企業にとってコントロールできない要因もさまざまに存在している。明確な目的を
持ち，何をなすべきかを考える必要がある。
　以降，マーケティング・ミックスの４つのPはさまざまに発展していく。現在では，4P自体には疲
労感があるとさえ考えられている７。代替案としてよく知られているのは，4Cや7Pといった考え方だ
ろう。4Cでは，マーケティング・ミックスが企業視点であったことを反省し，より顧客視点にあっ
たマーケティング・ミックスの在り方が提示される８。すなわち，製品は問題解決の方法であり，価
格はコストである。流通は利便性を意味し，プロモーションはコミュニケーションに他ならない。よ
り顧客視点でマーケティング・ミックスを捉えることによって，よりマーケティングの本質が理解で
きるようになるという。あるいは，7Pはサービス・マーケティングの領域で登場する９。サービス財は，
通常財とは異なった特性を有し，例えばサービスの無形性や同時性ゆえに，サービスマーケティング
ではプロセス，物理的な補助や人々が重要になる。あるいはその他の例として，Kotler（1986）では，
メガマーケティングを議論する中で，パワーとパブリック･リレーションズが追加されている。
　Pの数や形が変わるということについて，何かしら問題があるというわけではない。すでに
McCarthyが指摘しているように，4Pは理解のしやすさから提示されただけであって，その要素の数
や形にこだわる必然性は何もないからである。
　だがこのような理解のしやすさを強調することは，マーケティング・ミックスが経験則に過ぎない
ことを強調することにつながるように思われる。少なくともMcCarthyの議論を見る限り，なぜ，こ
の４つがマーケティング活動の主要要素でありうるのかについて，明確な論理はない。彼の議論から
４　McCarthy （1964），p. 38。
５　McCarthy （1964），p. 39。
６　McCarthy （1964），p. 40。
７　Schultz&Schultz （2004），邦訳322頁。
８　Lauterborn （1990），p. 26。
９　Fisk et al. （2004），邦訳37頁。Booms & Bitner （1981）。
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は，大企業と中小企業で観察された共通のマーケティング活動であることしかわからない。
　今となっては，マーケティング・ミックスの存在を実証的に明らかにするということも無意味だろ
う。マーケティング・ミックスや4Pがこうして一般に知られる今，その妥当性を一般（という経験）
に求めることは論理が循環してしまうからである。おそらく，今の我々にとって必要なことは，マー
ケティング・ミックスや4Pの妥当性を，経験的に明らかにすることではなく，論理や歴史的背景の
中で明らかにすることである。それは言い換えれば，マーケティング発生の歴史において，マーケティ
ング・ミックスや4Pが形成される必然性を問うことだろう。こうした試みとして，２つの研究を確
認することにしたい。
３． 一つの可能性 Revisit
　Waterschoot & Bulte （1992）では，マーケティングミックスの4Pという分類について再検討が行わ
れている。マーケティング論を代表するジャーナル「Journal of Marketing」に掲載された論文でもあり，
議論の手掛かりとしてちょうどいいだろう。
　彼らによれば，分類枠組みの構築は，科学哲学が常に求めてきた問題であり，マーケティングにお
いても重要な意味を持っている10。しかるに，その分類枠組みとしてみなされてきたマーケティング・
ミックスは，いまだすぐれた分類を提示しているとは言い難い。マーケティング理論は，より強固な
マーケティング・ミックスの分類枠組みを構築する必要がある11。
　彼らによれば，マーケティング・ミックスは，1953年のAMA（米国マーケティング協会）におい
てNeil Bordenが導入したとされる12。さらに，Borden自身は，その考え方を，James Cullitonによって提
示された「異なった要素の結合をするビジネス実務者」という議論から得たという。論文として公刊
された年代は少し後になるが，確かにBorden （1964）では，Cullitonによる製造業者のマーケティング
コストに関する研究が紹介され，その中で議論される「成分のミキサー mixer of ingredients」という
考え方が興味深いものであったと指摘されている。ここから，マーケティング・ミックスとは，特定
のマーケティング成果のために有効な要素を組み合わせるという意味を持つことになる。その後，よ
り具体的なマーケティングの実務に対応できるようにするために，要素の特定が議論されるようにな
り，例えばBorden （1964）では，チェックリスト・アプローチとして12のカテゴリがマーケティング・
ミックスの要素として紹介されている。
　その後多様な議論が登場することになるが，主流を形成していったのは先にみたとおり，要素の絞
り込みを進めたMcCarthyによる4Pであった。70年代には，特にプロモーションが残余概念として扱
われる傾向があり，その問題が指摘されることもあったが，80年代に入りもう少し明確で積極的な区
分が行われるようになった。普及の理由については，覚えやすく，また実際に使用しやすかったとい
10　彼らの議論はS. D. Huntの方法論的枠組みに沿うとされる。その意義と限界については，別途科学哲学とマーケティ
ング研究の関係を確認できる（水越2011）。
11　Waterschoot & Bulte （1992），p. 83。
12　Waterschoot & Bulte （1992），p. 84。
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ミックスの要素として紹介されている。
　その後多様な議論が登場することになるが，主流を形成していったのは先にみたとおり，要素の絞
り込みを進めたMcCarthyによる4Pであった。70年代には，特にプロモーションが残余概念として扱
われる傾向があり，その問題が指摘されることもあったが，80年代に入りもう少し明確で積極的な区
分が行われるようになった。普及の理由については，覚えやすく，また実際に使用しやすかったとい
10　彼らの議論はS. D. Huntの方法論的枠組みに沿うとされる。その意義と限界については，別途科学哲学とマーケティ
ング研究の関係を確認できる（水越2011）。
11　Waterschoot & Bulte （1992），p. 83。
12　Waterschoot & Bulte （1992），p. 84。
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うのが大きな理由であるという13。
　こうして形成されてきた4Pについて，Waterschootたちは大きく５つの疑問を提示する。第一に，彼
らは，4Pは的確に現象を分離できているかと問い，そうではないとする。そもそもどういう要素が必
要になるのかという点において，さまざまな認識が存在している。第二に，彼らは4Pを規定する特
性を特定できるかどうかを問い，できていないとする。一般的なコンセンサスはあるかもしれないが，
明確な形では定義づけられていない。第三に，これらのカテゴリは相互に排他的であろうか。これま
での議論からしても，当然排他性は確保されていない。第四に，これらは網羅的にカテゴリを形成し
ているといえるのか。事象をどこかに位置付けることは可能であろうが，その大きさなどについては
別途注意が必要であろうとされる。最後に第五に，この枠組みはそもそもの目的に対して有意味であ
ろうか。4Pという枠組みは，マネジメントタスクとマーケティングプランの構造化を必要とする人々
にとっては意味のあるものだった。しかしながら，理論的には，その成果は十分であったとはいえな
い。マーケティング・ミックスの相互作用についての理論構築を進めるためには4Pでは不十分である。
また，4Pという視点は，コスト，販売，競合といった問題について無知をもたらしたかもしれない。
　以上の問いを集約すれば，4Pという枠組みには大きく３つの欠点があることがわかるという。第
一に，分類の根拠となる特性が不明確である。第二に，分類が排他的ではない。第三に，持続的に成
長し重要度を増している他の分類が存在している。
　これらの欠点を確認した上で，彼らは機能にもとづいてマーケティングミックスの分類を試みよう
とする。まず，彼らはマーケティングの目的を交換に見出し，交換の実現という点から機能を確定さ
せる。製品は直接的に価値を提供し，価格は競合との比較を可能にし，流通では配置・整理を可能にし，
さらにコミュニケーションでは，注意をひきつけつつ，感情や選好に影響を及ぼそうとする。さらに，
彼らの議論では，特にこれまで残余概念として扱われてきたセールスプロモーションの位置づけが見
直される。セールスプロモーションは，他の３つの要素に対してオーバーラップして存在し，それぞ
れを橋渡しする役割を果たすと主張される。
　結果として，彼らの分類では，製品・価格・流通・コミュニケーション（マス・パーソナル・パブ
リック）のベーシック・ミックスと，さらにこれらにプロモーションが掛け合わされたプロモーション・
ミックスの合計８項目が準備される14。プロモーションの存在は，ベーシック・ミックスが長期的な
視点を有するのに対し，より短期的な視点を持つという点で違いがあると考えればいいという15。
　彼らの議論によれば，マーケティング・ミックスには4Pの分類について厳密な区分基準がない。や
はり，経験則にすぎないということなのかもしれない。そこで，彼らは交換概念にもとづいてそれぞ
れの活動の機能を確定させ，さらにプロモーションの位置づけ自体を変更して新しい形のマーケティ
ング・ミックスを提示したのであった。
　彼らがいう問題点自体は，確かにマーケティング・ミックスに見いだすことができそうである。だが，
それがマーケティング・ミックスの根本問題であったといえるかどうかは，議論の余地がある。具体
13　Waterschoot & Bulte （1992），p. 84。
14　Waterschoot & Bulte （1992），p. 90。
15　Waterschoot & Bulte （1992），p. 89。
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的に言えば，大きく４つの疑問を提示することができる。
　まず第一に，彼らはマーケティング・ミックスの厳密な分類を志向するが，彼ら自身が冒頭で述べ
ているように，マーケティング・ミックスの訴求点はもともと結合にあった。もっと言えば，ブレン
ドされ，ミックスされることがマーケティング・ミックスの当初の意義だったとすれば，厳密な区分
は，こうしたマーケティング・ミックスの当初の視点と矛盾しかねない。第二に，彼らは基本的に４
つの要素にこだわっている。だが，４つの要素にこだわる理由ははっきりとしない。第一の点とも関
係して，他の要素という可能性が，結局彼らの議論では抜け落ちてしまう。第三に，彼らの議論は，
交換概念の重要性を前面に押し出すことによって，マーケティング・ミックスの区分に機能的に根拠
を与えようとする。確かに，交換概念はマーケティング論にとって重要な位置づけにあるが，それだ
けが唯一の目的であるとは考えにくい。この点は，彼らが依拠していると思われる一般システム論に
由来する限界であろう。最後に第四として，これまでのすべての議論に関わることになるが，彼らの
議論ではそもそもどうしてマーケティング・ミックスが成立したのかという理由がはっきりとしない。
Bordenや彼が参考にしたというCullitonは，どうしてマーケティング・ミックスという概念を提示し
えたのだろうか。Waterschootたちは現在の現実を前提にした普遍的な分類のようなものにこだわるあ
まり，マーケティング・ミックスの導出論理を欠いており，それゆえにマーケティング・ミックスが
有する可能性を狭めているようにみえる。
４．もう一つの可能性 Quo Vadis ?（どこへ行く？）
　彼らの研究は，マーケティング・ミックスそのものの再検討を目指しているという点において十分
な価値がある。だが，その検討の仕方については限界がある。そう感じられる理由は，同時期に示さ
れたもう一つのマーケティング・ミックス再検討に関する論文にある。Grönroos （1994）によるマー
ケティング・ミックス再訪である。こちらの議論では，マーケティング･ミックスの歴史的経緯と限
界が分析され，サービスマーケティングや産業マーケティングの文脈から導き出された関係性マーケ
ティングの今日的意義が主張される。先にWaterschoot & Bulte （1992）が提示した４つの疑問は，む
しろこの研究において解決されている。
　彼によれば，マーケティングへの最初の本当の分析貢献は，経済学者であったJoel Deanによる。そ
の一方で，しかし今日の多数の教科書が扱うマーケティングの論理は，1960年ごろに登場したという。
すなわち，McCarthyに代表されるマーケティング･ミックスと４つのPの概念である。この枠組みは，
それ以降マーケティングの中心的な考え方であった。
　マーケティング･ミックスという考え方自体は，彼もまた，James Cullintonの「成分のミキサー 
mixer of ingredients （1948）」としてマーケターを捉える概念に遡ることができるとする。そこでは，マー
ケターは，競争上のさまざまな手段のプランを立て，それらを「マーケティング･ミックス」に混ぜ入れ，
利益の最適化が得られるようにすると考えられた。
　その後，より明示的な形でのマーケティング･ミックスの概念は，やはりBordenによって1950年
代に導入され，競争上の異なる手段の混合はやがてMcCarthyによって4Psと分類されることになる。
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由来する限界であろう。最後に第四として，これまでのすべての議論に関わることになるが，彼らの
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ケティング・ミックス再訪である。こちらの議論では，マーケティング･ミックスの歴史的経緯と限
界が分析され，サービスマーケティングや産業マーケティングの文脈から導き出された関係性マーケ
ティングの今日的意義が主張される。先にWaterschoot & Bulte （1992）が提示した４つの疑問は，む
しろこの研究において解決されている。
　彼によれば，マーケティングへの最初の本当の分析貢献は，経済学者であったJoel Deanによる。そ
の一方で，しかし今日の多数の教科書が扱うマーケティングの論理は，1960年ごろに登場したという。
すなわち，McCarthyに代表されるマーケティング･ミックスと４つのPの概念である。この枠組みは，
それ以降マーケティングの中心的な考え方であった。
　マーケティング･ミックスという考え方自体は，彼もまた，James Cullintonの「成分のミキサー 
mixer of ingredients （1948）」としてマーケターを捉える概念に遡ることができるとする。そこでは，マー
ケターは，競争上のさまざまな手段のプランを立て，それらを「マーケティング･ミックス」に混ぜ入れ，
利益の最適化が得られるようにすると考えられた。
　その後，より明示的な形でのマーケティング･ミックスの概念は，やはりBordenによって1950年
代に導入され，競争上の異なる手段の混合はやがてMcCarthyによって4Psと分類されることになる。
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Grönroosによれば，この当初のマーケティング･ミックスとは，マーケティング変数のカテゴリーリ
ストであったという点に注意が必要であるという16。リストである以上，それは現象をはっきりと捉
える何かというよりは，柔軟に時代に合わせて変わることになる。
　実際，だからこそリストは時代の中でさまざまに変更されてきた。そもそもBordenのマーケティン
グ･ミックスの要素は12であり17，そのリストは定義でも何でもなかったということはやはり注目に値
する。Bordenは，それを単なるガイドラインだと考えており，マーケターは自身の状況に応じておそ
らくそれを再構成しなければならないと想定した。成分のミキサーというメタファーと同じで，彼の
主張点は，統合的なマーケティングプログラムのためにミックスの変数や成分をブレンドすることに
あったという。
　組み合わせるということこそがマーケティング･ミックスの元々の発想であるということは，その
変数にこだわることが無意味であるということを示唆している。実際，McCarthyや特にそれ以降の
研究では，４つのPという過度の単純化に意味を見いだしてしまい，元々の意味を誤解する契機を生
み出しているという。McCarthy自身はPのインタラクティブな性格を認めるが，実際のモデルにはそ
うした側面が含まれない。同様に，もちろん，それ以降の例えばKotlerによるテキストにしても，4P
の統合や組み合わせは強く強調される。しかし，それでも実際のモデルでは，具体的な統合のあり方
がはっきりと示されないままであるという。
　おそらく，マーケティング・ミックスの要素リストは，教育上の目的で短く削られたのだろう。ま
た，４つのPというショートリストは，アメリカにおいて有用であったことは確かである。だが，当
然他の市場では異なるだろう。この指摘は，いうまでもなく，交換概念を基盤としたマーケティング
論自体がアメリカにおいて成立したものであり，それゆえに地域性を帯びていることを主張すること
につながる。
　こうして彼がマーケティングの新たな可能性として見いだすのは，サービスマーケティングや産業
財マーケティングにおいて議論されてきた関係性概念である。マーケティング・ミックスや4Pとい
う考え方は生産者や売り手の能動性と消費者の受動性を前提とするため，関係性を捉えることができ
ない18。さらに，関係性概念を前面に押し出すのならば，マーケティングという機能分化や，機能分
化に伴う部門化も問題をはらむとされる。少なくとも，マーケティング・ミックスは管理には適して
おり，また消費財については有用な点も多いが，普遍的な論理というわけではない。
　Grönroosの議論では，マーケティング・ミックスそのものの置き換え，あるいは相対化が志向され
ている。マーケティング・ミックスを再定式化しようとするWaterschootたちの議論とは対照的である
といえる19。彼が指摘するように，マーケティング・ミックスはマーケティングの基礎概念の一つで
あるが，それだけがすべてというわけではない。
16　Grönroos （1994），p. 349。
17　製品プランニング，プライシング，ブランディング，流通チャネル，人的販売，広告，プロモーション，パッケージ
ング，表示，サービシング，在庫，ファクトファインディング・分析（Borden1964，p. 9）。
18　Grönroos （1994）， p. 353。
19　Waterschootたちの論文も引用されているが，明示的に対比されているわけではない（Grönroos1994，p. 350）。単にマー
ケティング・ミックスの理論枠組みが曖昧であるという主張の補強としてだけ紹介されている。
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　ただ同時に，Grönroos自身も指摘しているように，マーケティング・ミックスという考え方自体が
不要になるというわけではない。その論理は依然として利用価値がある。Grönroosの議論では新しい
枠組みとして関係性マーケティングを提示することに重きがあるため，マーケティング・ミックスに
対して過度に批判的であるようにもみえる。マーケティング・ミックスがもはや役に立たないかどう
かは，彼が分析したように，ミックスという点にどの程度注目するかによって変わりそうである。
　今はマーケティング・ミックスそのものは放棄しないとすれば，我々が改めて問うべきは，
Grönroosによっても提示されるマーケティング・ミックスの歴史的経緯を確認し，その論理的な意義
を捉えなおすことであろう。その上で，以降の可能性を問えばよい。
５．マーケティングの基本的性格
　Grönroosは，Chamberlin （1963）による独占競争段階における経済活動に言及しながら，マーケティ
ングの歴史的背景を考察している。そもそも，マーケティングは，資本主義の独占段階における寡占
的製造企業が市場の獲得・支配のために行う諸活動の総称であるとされる。定番の口上を付け添えて
おくとすれば，これは日本のマーケティング研究者においても広く共有された認識であり，過去に豊
富な研究蓄積が存在している20。この歴史的な経済発展とマーケティングの登場を結びつける認識こ
そ，マーケティング・ミックスの成立を説明づける。
　もちろん，このことはマーケティング活動自体が資本主義の独占段階に至るまで一切存在していな
かったということを主張するわけではない。あるいは逆に，独占段階を経て今日に至るまでにマーケ
ティングの適用範囲が拡張されてきた事実を否定したいわけでもない。市場の獲得・支配のための諸
活動はおそらく古代にまで遡ることができよう。そしてひとたび成立したマーケティングという思想
や概念は，より抽象化され一般化されてきたのであろう。今ここで問うているのはそうした活動が他
ならぬ「マーケティング」であると認識され，一つの問題系を形成するに至ったという歴史である。
　それゆえマーケティングの歴史は新しい。マーケティング史が教えるところによれば，その成立は
1880年ごろのアメリカであるとされる21。あるいは，マーケティング思想に限定して考えるとしても，
その始まりは1900年頃のArch W. Shaw，L. D. H. Weld，R. S. Butlerといった研究に求められる22。
　当時，フォードシステムに代表される大量生産体制の確立に成功したアメリカは，供給がほぼ恒常
的に需要を上回るという，かつてない歴史的な出来事に遭遇していた23。議論の焦点はまだ貧困や格
差にあったとはいえ，それらは『ゆたかな社会』の中でJ. K. Gallbraithが指摘したとおり一つの「通念」
として，もはや現実に立ち遅れつつあった。問題は，生産段階でもなく配給段階でもなく，確実に消
費段階へと移りつつあった。
20　石原（1982），３頁。田村（1971），6-7頁。いわゆる「森下パラダイム」と呼ばれる（薄井1997，33-35頁）。一連の
今日的な位置づけについては石井（2012）を参照のこと。
21　Tedlow （1993），Bartes （1976）。ただし，マーケティング史は一つではない。特に1980年以降のマーケティング史研究
によれば，歴史研究においても歴史依存的側面が確認される。
22　薄井（1999），11頁。
23　マーケティングの文脈では，栗木（2012）を参照のこと。
－140－
水　越　康　介290
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　今はマーケティング・ミックスそのものは放棄しないとすれば，我々が改めて問うべきは，
Grönroosによっても提示されるマーケティング・ミックスの歴史的経緯を確認し，その論理的な意義
を捉えなおすことであろう。その上で，以降の可能性を問えばよい。
５．マーケティングの基本的性格
　Grönroosは，Chamberlin （1963）による独占競争段階における経済活動に言及しながら，マーケティ
ングの歴史的背景を考察している。そもそも，マーケティングは，資本主義の独占段階における寡占
的製造企業が市場の獲得・支配のために行う諸活動の総称であるとされる。定番の口上を付け添えて
おくとすれば，これは日本のマーケティング研究者においても広く共有された認識であり，過去に豊
富な研究蓄積が存在している20。この歴史的な経済発展とマーケティングの登場を結びつける認識こ
そ，マーケティング・ミックスの成立を説明づける。
　もちろん，このことはマーケティング活動自体が資本主義の独占段階に至るまで一切存在していな
かったということを主張するわけではない。あるいは逆に，独占段階を経て今日に至るまでにマーケ
ティングの適用範囲が拡張されてきた事実を否定したいわけでもない。市場の獲得・支配のための諸
活動はおそらく古代にまで遡ることができよう。そしてひとたび成立したマーケティングという思想
や概念は，より抽象化され一般化されてきたのであろう。今ここで問うているのはそうした活動が他
ならぬ「マーケティング」であると認識され，一つの問題系を形成するに至ったという歴史である。
　それゆえマーケティングの歴史は新しい。マーケティング史が教えるところによれば，その成立は
1880年ごろのアメリカであるとされる21。あるいは，マーケティング思想に限定して考えるとしても，
その始まりは1900年頃のArch W. Shaw，L. D. H. Weld，R. S. Butlerといった研究に求められる22。
　当時，フォードシステムに代表される大量生産体制の確立に成功したアメリカは，供給がほぼ恒常
的に需要を上回るという，かつてない歴史的な出来事に遭遇していた23。議論の焦点はまだ貧困や格
差にあったとはいえ，それらは『ゆたかな社会』の中でJ. K. Gallbraithが指摘したとおり一つの「通念」
として，もはや現実に立ち遅れつつあった。問題は，生産段階でもなく配給段階でもなく，確実に消
費段階へと移りつつあった。
20　石原（1982），３頁。田村（1971），6-7頁。いわゆる「森下パラダイム」と呼ばれる（薄井1997，33-35頁）。一連の
今日的な位置づけについては石井（2012）を参照のこと。
21　Tedlow （1993），Bartes （1976）。ただし，マーケティング史は一つではない。特に1980年以降のマーケティング史研究
によれば，歴史研究においても歴史依存的側面が確認される。
22　薄井（1999），11頁。
23　マーケティングの文脈では，栗木（2012）を参照のこと。
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　市場のメカニズムが十全にはたらくかぎり，過剰供給は一時的な問題として競争を通じて調整され，
均衡価格の下で需給の一致をみるに違いない24。しかしながら，少なくとも現実で起こったのは市場
のメカニズムによる調整ではなかった。現実に起こったのは，自由競争段階から独占資本主義にもと
づく競争段階への移行である。過剰供給が生み出した競争の激化は特定資本への富の集積を促進させ
た。一つに，たとえ市場のメカニズムが機能するとしても，そこには時間が介在する。さらに市場の
メカニズムは淘汰のメカニズムでもある。ひとたび生まれた資本の集積は続く競争過程の優位性を保
証し，より巨大な資本を集積させていく。アメリカにおいては，すでに1880年段階から独占資本主義
の成立が進み，1900年初頭においてはその確立をみたのであった25。
　マーケティングが要請されるに至ったのは，まさにこの転換期においてである。そもそも，独占段
階における過剰供給を打開する方策は大きく２つに分けられる26。一つは，国家機構を通じた絶対的
市場の拡大であり，戦争をも前提とした海外市場の獲得か，あるいは公共投資などを前提とした既存
市場の開発・深化を考えることができる27。そしてもう一つは，全体として与えられた一定の市場内
部における市場シェア拡大である。市場シェア拡大のためには，自由競争時代に存在していた競争と
は次元の異なる競争が必要になる。それは独占資本同士による競争であり，製品差別化を中心とした
非価格競争が中心となる28。この後者の選択肢こそ，今日マーケティングと呼ばれる活動の原型に他
ならない。
　いうまでもなく，自由競争下では製品の同質性が仮定されている。競争により価格は自動的に決定
され，企業は超過利潤を得ることはできないから，当然，プロモーションの原資はない。そもそも，
市場では製品は同質であり情報の完全性が仮定されるため，プロモーションを行う必要性自体がな
い29。流通もまた，メーカーにとっては考慮の対象とはならない。価値実現は自動的に処理される無
価値な活動とみなされるからである。
　だが，自由競争が崩壊するとともに，マーケティング・ミックスの要素が突然に必然性を帯び始め
る。なによりも，価格の決定権が企業の側に幾ばくか移り，企業は超過利潤を得ることができるよう
になる。もはや単純な価格競争は利潤低下を招くだけであるから，競争の中心は非価格競争へと移行
する。超過利潤を用いた製品差別化が必然の試みとなり，企業間，企業－顧客間で情報の非対称性が
生まれる。プロモーションが重要な意味を獲得する。そしてなによりも，もはや価値実現を流通に一
任することはできず，自らが最終消費者に向けてアプローチしなくてはならなくなる。こうして，自
由競争から独占資本段階へ移行するに従い，マーケティング・ミックスが企業活動にとって不可欠な
24　石原（1982），23-32頁。所得の制約という問題はここでは問わない。
25　森下（1993），43頁。
26　森下（1993），23-24頁。
27　今日では，グローバル・マーケティングという選択肢も考えうる。しかしそれはマーケティング化された市場拡張で
あり，マーケティングの代替選択肢としての市場拡張ではない。詳しくは森下（1993）のワールド・マーケティングを
参照のこと。
28　価格競争ができないということではない。確かにこれまでの研究においては，独占段階においては非価格面での競争
が中心となることが指摘されてきた（森下1993，田村1971）。しかしながら，石原（1982）においては，価格競争とい
う可能性の保存が検討されている。
29　Chamberlin （1962），邦訳159-162頁。
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要素として成立する。
　McCarthyがこれら４つの要素をcoequalであるとしたことも，これでより論理的に理解できるよう
になる。マーケティング・ミックスは，同時に立ち上がるからである。と同時により重要な点として，
McCarthyが中小企業にも4Pが見出されていると述べた時，すでに4Pは対象を拡張していたこともわ
かる。4Pが成立したという時点では，すでにその導出過程が見失われている。
　例えば経済学を基礎として成立する初期のマーケティング論といえる，RobinsonやChamberlinの独
占競争段階の理論では，実際に4P要素の分化過程をみることができる。Robinson （1950）では，不完
全競争下における企業行動が分析され，広告と価格差別化による利潤獲得の可能性が議論される30。
興味深いことに，Robinsonの議論では，広告は価格の値下げと実質的に同じものであるとみなされ，
明確に分類されているわけではない（邦訳25頁）。さらに価格差別化は，実質的には不完全競争下に
おける製品差別化や市場細分化に通じているように思われる。ここでは，「単一の統制のもので生産
されたおなじ物品をちがった価格で違った買い手に売る行為（邦訳229頁）」が議論されるが，違った
買い手を設定することはすなわち市場細分化につながり，さらにおなじ物品とはいえ「いろいろな『銘
柄』（邦訳239頁）」が指摘されるという点ではすでにおなじ物品という前提が乗り越えられている。
　広告（販促）と価格（値下げ）の相違は，Chamberlin （1962）によって詳細に議論されている。彼は，「販
売量は価格と広告との函数である（邦訳165頁）」と指摘し，販促費は需要を生産物に適用させる費用
であるとみなしている（邦訳159頁）。さらに彼は広告効果についても言及し，その本質を「『これに
あたえると同時にこれから奪う』という二重の効果を持つ（191頁）」と指摘している。すなわち，広
告は他社から顧客を奪うものであるとともに，需要そのものを喚起して市場を広げ，他社に対しても
一定の販売量増大を提供することになるというわけである。
　考えてみれば，自由競争からの逸脱を理論的基盤として成立した有名な理論がファイブ・フォー
ス（シズ）であった31。ファイブ・フォースは，産業組織論を基礎とし，超過利潤の最小化を目指し
た公共政策の論理を反転させることで競争戦略の指針を導き出す。すなわち，自由競争では超過利潤
が得られないことを出発点として，自由競争を阻害することによって利潤獲得を目指すのがファイブ
フォースの基本的なアイデアである。これもまた産業によって利益率が異なる（すなわち，自由競争
が何らかの理由で阻害されている）ことを経験的発見として，経済学の基本理論を元にして導きださ
れたのであった。マーケティング・ミックスもまた同様の論理に従うということであろう。
　もちろん，Pの数が４つであるという点については依然として曖昧な性格が付きまとう。例えば，
プロモーションと営業を区別するかどうかは議論の余地があるだろう。けれども重要なことは，概念
を導出するに足る理論基盤と歴史既定があるかどうかであり，その点に関しては，マーケティング・
ミックスについても，ファイブ・フォースと同様の基盤があるといえる。
30　もう少し詳細には，今日的なマーケティング・ミックスの要素に似て，流通，ブランド（製品），価格といった要素
が消費者に影響を及ぼすと指摘されている（Robinson1950，邦訳109-110頁）。
31　Porter （1980）。最初の報告研究は1974年であるという（Ghemawat2001，邦訳47頁）。
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要素として成立する。
　McCarthyがこれら４つの要素をcoequalであるとしたことも，これでより論理的に理解できるよう
になる。マーケティング・ミックスは，同時に立ち上がるからである。と同時により重要な点として，
McCarthyが中小企業にも4Pが見出されていると述べた時，すでに4Pは対象を拡張していたこともわ
かる。4Pが成立したという時点では，すでにその導出過程が見失われている。
　例えば経済学を基礎として成立する初期のマーケティング論といえる，RobinsonやChamberlinの独
占競争段階の理論では，実際に4P要素の分化過程をみることができる。Robinson （1950）では，不完
全競争下における企業行動が分析され，広告と価格差別化による利潤獲得の可能性が議論される30。
興味深いことに，Robinsonの議論では，広告は価格の値下げと実質的に同じものであるとみなされ，
明確に分類されているわけではない（邦訳25頁）。さらに価格差別化は，実質的には不完全競争下に
おける製品差別化や市場細分化に通じているように思われる。ここでは，「単一の統制のもので生産
されたおなじ物品をちがった価格で違った買い手に売る行為（邦訳229頁）」が議論されるが，違った
買い手を設定することはすなわち市場細分化につながり，さらにおなじ物品とはいえ「いろいろな『銘
柄』（邦訳239頁）」が指摘されるという点ではすでにおなじ物品という前提が乗り越えられている。
　広告（販促）と価格（値下げ）の相違は，Chamberlin （1962）によって詳細に議論されている。彼は，「販
売量は価格と広告との函数である（邦訳165頁）」と指摘し，販促費は需要を生産物に適用させる費用
であるとみなしている（邦訳159頁）。さらに彼は広告効果についても言及し，その本質を「『これに
あたえると同時にこれから奪う』という二重の効果を持つ（191頁）」と指摘している。すなわち，広
告は他社から顧客を奪うものであるとともに，需要そのものを喚起して市場を広げ，他社に対しても
一定の販売量増大を提供することになるというわけである。
　考えてみれば，自由競争からの逸脱を理論的基盤として成立した有名な理論がファイブ・フォー
ス（シズ）であった31。ファイブ・フォースは，産業組織論を基礎とし，超過利潤の最小化を目指し
た公共政策の論理を反転させることで競争戦略の指針を導き出す。すなわち，自由競争では超過利潤
が得られないことを出発点として，自由競争を阻害することによって利潤獲得を目指すのがファイブ
フォースの基本的なアイデアである。これもまた産業によって利益率が異なる（すなわち，自由競争
が何らかの理由で阻害されている）ことを経験的発見として，経済学の基本理論を元にして導きださ
れたのであった。マーケティング・ミックスもまた同様の論理に従うということであろう。
　もちろん，Pの数が４つであるという点については依然として曖昧な性格が付きまとう。例えば，
プロモーションと営業を区別するかどうかは議論の余地があるだろう。けれども重要なことは，概念
を導出するに足る理論基盤と歴史既定があるかどうかであり，その点に関しては，マーケティング・
ミックスについても，ファイブ・フォースと同様の基盤があるといえる。
30　もう少し詳細には，今日的なマーケティング・ミックスの要素に似て，流通，ブランド（製品），価格といった要素
が消費者に影響を及ぼすと指摘されている（Robinson1950，邦訳109-110頁）。
31　Porter （1980）。最初の報告研究は1974年であるという（Ghemawat2001，邦訳47頁）。
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６．帰　　結
　本稿では，マーケティング・ミックスがいかにして成立してきたのかという歴史的な問い直しを進
めてきた。我々のみるかぎり，マーケティング・ミックスはたんなる経験則というわけではない。む
しろ完全競争からの逸脱を捉える上で歴史的で論理的な導出過程を経ているように思われる。ただ
McCathyによる4Pの段階ではすでに概念拡張が始まっており，この前後を出発点にする限り，マーケ
ティング・ミックスは経験則にとどまる。
　いずれにせよ，マーケティング・ミックスが一定の論理性を有しているとすれば，その後の概念拡
張を含む論争に関しても，より論理的な形で議論を構成することが可能なはずである。現実に即して
いるからという理由だけで，マーケティング論が拡張されたり変化するわけではない。マーケティン
グ論はマーケティング論の独自の論理体系の中で変化するのであって，そうした体系を今一度自らの
うちに取り直すことは，おそらく公共・非営利組織のマーケティングが議論された際に見いだされて
いた一つの可能性であろうと思われる。
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Is Marketing Mix a Rule of Thumb?
Fundamental Thought for Broadening the Concept
Kosuke Mizukoshi
Abstract
　This paper discusses about marketing mix which is well renowned in marketing studies. In 1960＇s, marketing 
concept has been broadened to non profit organization. On the other side, we don＇t know what is marketing mix 
itself. This paper indicates marketing mix is not so-called a rule of thumb, but it is based on economical perfect 
competition.
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